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The research aims to describe the references group influences on the consumption 
of counterfeit branded fashion products on early adulthood individuals. Reference 
groups refers to individuals or group that become references for individual to 
forming her/his values and attitudes. Since 2014, the most counterfeit product 
consumption is fashion, which results on economic loss up to 41 billion rupiahs. 
Previous study showed that the consumption of counterfeit products was not only 
influenced by the high price of the original products, but also by psychological 
aspects, such as motivation to be seen positively and accepted by the social 
groups. The research applies quantitative approach, using 30 items of references 
group influences questionnaire. The questionnaire measures three types of 
references group influences, including informational influence, utilitarian 
influence, and value expressive influence on early adult individuals who 
experiences to buy counterfeit branded fashion product. 155 respondents involved. 
Convenience sampling technique applied, with central tendency, friedman test and 
mann-whitney test being used for data analysis. The findings show that references 
group influences for buying counterfeit branded fashion product was in moderate 
level, with the most influences was informational influences compared to 
utilitarian and value expressive influences.  
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PENDAHULUAN 
Produk tiruan menurut Lai & Zaichkowsky (dalam Wang, Stoner, & John, 2018) 
adalah produk yang menyerupai merek asli yang diproduksi secara ilegal dan 
dijual dengan harga yang lebih murah. Menurut data dari Organization for 
Economic Cooperation and Development atau OECD perdagangan produk tiruan 
mencapai setengah triliun US Dollar setiap tahun, atau 2,5 kali dari total nilai 
impor dunia. Banyaknya produk yang ditiru memberikan dampak negatif kepada 
pemilik hak cipta produk tersebut dan negara (Masyarakat Indonesia Anti 
Pemalsuan, 2014). Kerugian yang paling terlihat adalah kerugian secara materi. 
Pemilik hak cipta produk tersebut dapat kehilangan $600.000 dari total 
keseluruhan pemasukan. Selain itu, banyaknya produk tiruan yang beredar di 
pasar juga dapat merusak brand reputation dan brand equity dari sebuah merek 
(Ting, Goh, & Isa, 2016) 
Indonesia juga merupakan negara yang melakukan kegiatan perdagangan 
produk tiruan. Hal ini terbukti dari data dari Masyarakat Indonesia Anti 
Pemalsuan (MIAP) banyaknya produk tiruan yang beredar pada tahun 2014 di 
pasar Indonesia semakin meningkat dibandingkan pada tahun 2010. Peningkatan 
ini terjadi karena tiga hal, yaitu; inflasi yang tinggi, peningkatan permintaan 
produk tiruan, dan penawaran produk tiruan yang semakin luas di masyarakat. 
Selain itu hal yang memengaruhi peningkatan beredarnya produk tiruan adalah 
perubahan gaya hidup dan peningkatan kemajuan teknologi informasi yang 
memudahkan peredaran dan perdagangan produk tiruan di masyarakat, terutama 
di kota-kota besar, sehingga menjadi isu perkotaan yang cukup menonjol.. Jika 
dilihat dari data MIAP produk tiruan yang paling banyak beredar di Indonesia 
adalah produk fashion, di mana pada tahun 2014 banyaknya produk fashion tiruan 
yang beredar di pasar Indonesia sebanyak 38,90%. Presentase ini meningkat dari 
data penelitian serupa yang dilakukan oleh LPEM FEUI (Dalam MIAP, 2014) 
pada tahun 2010. Pada tahun 2010 presentase produk tiruan fashion adalah 30,2%. 
Penelitian yang dilakukan LPEM FEUI menyatakan bahwa peredaran produk 
tiruan ini mengakibatkan kerugian ekonomi untuk Indonesia sebesar 65 triliun 
rupiah. Dari produk fashion tiruan kerugian yang di alami Indonesia sebesar 41 
triliun rupiah. 
Kesadaran masyarakat Indonesia terhadap bahaya dan kerugian dari 
pembelian produk tiruan masih cenderung rendah. Hal ini terbukti dari data 
MIAP, dimana masih banyak responden yang bersedia untuk membeli produk 
tiruan. Kurangnya sosialisasi dan edukasi kepada masyarakat serta perlindungan 
konsumen membuat masyarakat Indonesia kurang memahami kerugian dari 
mengkonsumsi produk tiruan. Hal ini, dianggap menjadi penyebab masih 
banyaknya masyarakat Indonesia yang membeli produk tiruan tersebut.  Berbeda 
dari data MIAP, Bian (2016) menyatakan bahwa masyarakat sadar terdapat 
dampak negatif dari pembelian produk tiruan. Meskipun menyadari bahwa ada 
dampak negatif dari pembelian produk tiruan, tetapi masyarakat tetap membeli 
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produk tiruan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat motivasi lain yang 
mendorong seseorang sehingga akhirnya membeli produk tiruan, dan 
membenarkan tindakan tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian Lam dan Liu 
(2018) pembelian produk tiruan tidak hanya sekedar dipengaruhi oleh rendahnya 
harga produk, tetapi ada pengaruh dari faktor lain di luar dari harga. Tinjauan 
perilaku membeli produk bermerek tiruan dari perspektif psikologis dengan 
demikian menjadi menarik dan dibutuhkan. 
Pada penelitian Eastman, Iyer, Shepherd, Heugel, & Faulk  (2018) mengenai 
pembelian produk mewah asli, diperoleh hasil bahwa intensi pembelian produk 
mewah dipengaruhi oleh motivasi konsumsi untuk memperoleh status yang tinggi 
dan untuk mendapatkan pengakuan sosial. Kemudian didukung oleh penelitian 
milik Park, Rabolt, & Jeon (2008) mengenai pembelian produk bermerek mewah, 
dinyatakan bahwa pembelian produk dipengaruhi oleh keinginan untuk 
menyesuaikan diri (fit in) atau menonjol (stand out) diantara teman 
sekelompoknya. Dalam pembelian produk mewah keinginan untuk mendapatkan 
status, pengakuan sosial, dan menunjukkan hubungan interpersonal seseorang 
dapat diperoleh dari nilai simbolik produk tersebut. Produk bermerek mewah 
memiliki nilai simbolik yang lebih besar dibandingkan dengan nilai fungsionalnya 
(Dubois & Paternault, 1995; Kastanakis & Balabanis, 2012 dalam Eastman, dkk, 
2018). Nilai simbolik yang dimiliki oleh produk bermerek mewah yaitu produk 
bermerek mewah dapat menunjukan status, kekayaan, dan kedudukan sosial 
seseorang serta dapat menunjukkan hubungan interpersonal seseorang. 
Pembelian produk bermerek tiruan ternyata juga didasari oleh tujuan yang 
sama dengan pembelian produk mewah asli. Eastman (2018) menyatakan bahwa 
motivasi seseorang untuk membeli produk merek tiruan dapat dipengaruhi oleh 
motivasi eksternal, yaitu keinginan menunjukkan dirinya sebagai orang yang 
memiliki kekayaan dan dianggap elit atau untuk menyesuaikan diri dengan 
kelompoknya. Sementara penelitian oleh Chiu, Lee, dan Won (2014) yang 
menyatakan bahwa perilaku pembelian produk tiruan dipengaruhi oleh tekanan 
sosial. Ang, dkk (2001) juga menyatakan bahwa konsumen menggunakan produk 
tiruan dengan tujuan menujukkan citra diri mereka. dan dengan harapan agar 
dipandang positif. Demikian pula penelitian yang dilakukan MIAP (2010) dengan 
menyebarkan kuesioner untuk melihat bagaimana persepsi masyarakat Indonesia 
mengenai pemalsuan yang dilakukan, dengan skala 1-6. Skor yang semakin 
mendekati nilai 6 menunjukkan bahwa konsumen semakin setuju dengan 
pernyataan tersebut. 
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Tabel 1. Persepsi Masyarakat Indonesia terhadap Produk Tiruan 
 
Dapat dilihat dari tabel 1 bahwa tingkat persetujuan masyarakat Indonesia 
mengenai pembelian produk tiruan karena demi status sosial (nomor 4) lebih 
tinggi jika dibandingkan dengan pembelian produk tiruan karena harga produk 
asli yang terlalu mahal (nomor 3). 
Semua hasil studi di atas menunjukkan bahwa motivasi untuk membeli 
produk tiruan bukan hanya dipengaruhi oleh kebutuhan pribadi, tetapi dapat 
dipengaruhi oleh tekanan lingkungan sosialnya. Lingkungan sosial yang 
memberikan pengaruh dikenal sebagai kelompok referensi. Kelompok referensi 
adalah setiap orang atau kelompok yang dianggap sebagai dasar perbandingan 
(atau rujukan) bagi seseorang dalam membentuk nilai-nilai dan sikap seseorang, 
atau pedoman khusus bagi perilaku (Schiffman & Kanuk, 2008). Kelompok yang 
memengaruhi diri individu dapat berupa kelompok pertemanannya (peer-group), 
keluarganya, lingkungan kerja dan lingkungan sosial lainnya. Dalam melakukan 
kegiatan konsumsi seseorang dapat dipengaruhi oleh kelompok referensinya. 
Menurut teori Bearden dan Etzel (dalam Yang 2007) terdapat tiga jenis pengaruh 
dari kelompok referensi yaitu informational influence, utilitarian influence, dan 
value- expressive influence. Informational influence merupakan pengaruh 
referensi dari kelompok dalam bentuk memberikan pengetahuan baru bagi 
individu yang menjadi dasar dalam menentukan pilihan konsumsi produknya. Hal 
ini muncul apabila seseorang menganggap bahwa informasi dari kelompoknya 
merupakan informasi yang berguna bagi dirinya. Utilitarian influence merupakan 
pengaruh kelompok yang membuat individu berkeinginan memuaskan ekspektasi 
atau keinginan kelompoknya untuk menghindari pengucilan dari kelompoknya. 
Sedangkan value expressive influence merupakan pengaruh kelompok yang 
membuat individu berkeinginan untuk mengekspresikan dirinya sesuai dengan 
ekspresi yang dipandang positif oleh kelompok. Ketiga jenis dari reference group 
influence tersebut memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumsi individu 
(Makgosa & Mohube, 2007). 
Penelitian yang dilakukan Gharzian (2018) pada mahasiswa di Salatiga 
mengenai pembelian produk tiruan menyatakan bahwa salah satu faktor yang 
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memengaruhi untuk membeli produk tiruan adalah informasi terkait produk tiruan 
dari teman mereka. Ketika teman mereka menunjukkan bahwa produk tiruan yang 
digunakan memiliki harga murah dengan kualitas yang cukup baik maka 
keinginan untuk membeli produk yang sama meningkat. Penelitian Dewi & 
Hendrastomo (2018) menyatakan bahwa faktor dalam membeli produk tiruan 
adalah produk tersebut dapat merepresentasikan identitas diri mahasiswa sesuai 
dengan apa yang ia inginkan, yaitu untuk menjaga gengsi, menunjang penampilan, 
mampu membuat lebih percaya diri, dan meningkatkan prestise. Sedangkan 
Eastman (2018) menyatakan bahwa individu dewasa awal yang tumbuh di dalam 
kelompok akan cenderung berusaha untuk memiliki asosiasi dengan groupnya, 
sehingga mereka akan cenderung melakukan hal yang mirip dengan apa yang 
kelompok mereka lakukan. Selain itu, O’Cass & Choy (2008) menyatakan bahwa 
individu dewasa awal yang membeli produk bermerek mewah tiruan merasa 
mereka lebih sesuai dengan kelompoknya.  
Kelompok referensi dapat memengaruhi seseorang melalui sosialisasi. 
Melalui sosialiasasi seseorang dapat belajar mengenai consumption-related skills, 
pengetahuan, dan attitude di dalam marketplace (Wang, Yu, & Wei, 2012). Oleh 
karena itu sosialisasi akan berhubungan dengan teori belajar sosial yaitu modeling 
dan reinforcement (Wang, Yu, & Wei, 2012). Modeling adalah cara individu 
mempelajari sebuah perilaku dengan mengimitasi perilaku orang lain karena 
perilaku tersebut dianggap berarti (meaningful) dan diidamkan (desirable). 
Sedangkan reinforcement adalah cara individu mempelajari sebuah perilaku karena 
adanya reward atau punishment yang diberikan oleh orang lain atau kelompok 
(Wang, Yu, & Wei, 2012). Dalam pembelian produk, modeling dapat memengaruhi 
individu untuk membeli produk dengan merek yang sama dan menghindari merek 
yang lain. Sedangkan reinforcement, menyukai atau membeli sebuah produk yang 
sama dengan kelompok referensi dapat memberikan reward dari reference group 
(contohnya penerimaan kelompok atau hubungan yang semakin dekat), jika 
perilaku sebaliknya maka individu dapat mendapatkan punishment (dijauhi oleh 
kelompok) (Lueg & Finney, 2007 dalam Wang, Yu, & Wei, 2012). Di dalam suatu 
kelompok referensi juga dapat terbentuk konformitas yang biasanya dipandang 
sebagai suatu tindakan dimana individu mengikuti keinginan kelompoknya dan 
tidak berpikir ataupun bertindak sebagai dirinya sendiri. 
Melihat fenomena pembelian produk bermerek tiruan di Indonesia, 
khususnya di perkotaan dan studi-studi sebelumnya menunjukkan bahwa faktor 
sosial, termasuk kelompok referensi memiliki pengaruh terhadap perilaku 
pembelian produk tiruan individu, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 
adalah “Bagaimana gambaran jenis pengaruh kelompok referensi dalam 
pembelian produk fashion bermerek tiruan pada dewasa awal? Penelitian ini 
bertujuan untuk menggambarkan ketiga jenis pengaruh kelompok referensi pada 
saat individu dewasa awal melakukan pembelian produk fashion bermerek tiruan, 
termasuk mengidentifikasi jenis pengaruh dan dimensinya yang lebih menonjol. 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan disain penelitian deskriptif. 
Karakteristik responden adalah individu yang berada pada usia dewasa awal, yaitu 
individu yang berusia 20-40 tahun yang sudah pernah membeli produk fashion 
tiruan bermerek, dan berdomisili di Jabodetabek. Teknik sampling yang 
digunakan pada penelitian ini adalah non-probability sampling dengan jenis 
sampling, convenience sampling (Creswell, 2014). Jumlah total partisipan yang 
mengisi kuesioner penelitian ini adalah 155 partisipan. Pengumpulan data pada 
penelitian ini dilakukan dengan memberikan kuisioner kepada partisipan yang 
mengukur jenis pengaruh kelompok referensi. Kuisioner disebarkan secara online 
melalui Google Form. Data yang digali dari responden meliputi: usia, jenis 
kelamin, frekuensi membeli produk fashion bermerek tiruan, alasan membeli 
produk fashion bermerek, penghasilan dan pengeluaran perbulan, serta jenis 
produk fashion bermerek tiruan yang dibeli (pakaian, tas, jam tangan, sepatu).  
Kuesioner pengaruh kelompok referensi, diadaptasi dari skala yang disusun 
oleh Avinta (2013), sesuai dengan teori yang dikembangkan oleh Park & Lessig 
(1977), dengan tiga jenis pengaruh kelompok referensi, yaitu pengaruh 
informational, utilitarian, dan value expressive.  
Berikut adalah susunan dimensi dalam kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian ini: 
Tabel 2. Jenis Pengaruh dan Dimensi Kuesioner 
No. Jenis Dimensi 
1 Informational influence Produk 
Tempat 
2 Utilitarian influence Interaksi Sosial 
  Penerimaan sosial 
3 Value-expressive influence Status sosial 
  Gaya hidup 
Kuesioner memiliki skala Likert, dari skala 1 menunjukkan sangat tidak setuju 
hingga skala 4 sangat setuju. Nilai validitas item berkisar dari 0,381 – 0,934, 
sedangkan reliabilitas alat ukur adalah 0,972. Metode analisis data menggunakan 
metode deskriptif, berupa mean, median, standar deviasi, nilai minimal dan nilai 
maksimal. Kategori skor dilakukan dengan menggunakan mean teoritis (Azwar, 
1993), sebagai berikut: 
Rendah X < M – 1.5SD 
Sedang M – 1.5SD < X < M + 1.5SD 
Tinggi X > M + 1.5 SD 
Keterangan: X : Raw Score M : mean skor hipotetik 
SD: Standard Deviasi hipotetik 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Jumlah responden perempuan lebih dominan yaitu 77%, dan usia responden 
berkisar dari 20 tahun hingga 40 tahun, dengan prosentase terbesar 78% berada di 
kategori usia 20-25 tahun. Mayoritas responden memiliki penghasilan yang tidak 
lebih dari Rp. 3.000.000 perbulan. Hanya 14% dari keseluruhan responden yang 
memiliki penghasilan lebih dari Rp. 7.000.000. Selain itu mayoritas responden 
juga tidak memiliki pengeluaran lebih dari Rp. 3.000.000 perbulan. Walaupun 
tidak diidentifikasi secara khusus namun data penghasilan dan pengeluaran 
responden tersebut menggambarkan secara umum daya beli responden penelitian 
ini yang diasumsikan terkait juga dengan keputusan untuk mengkonsumsi produk 
fashion bermerek tiruan. 
Untuk mengetahui berapa banyak responden dan taraf dari pengaruh 
kelompok referensi pada pembelian produk fashion bermerek tiruan, peneliti 
menggunakan kategorisasi dengan menjadikan mean teoritis sebagai acuan. 
Hasilnya adalah sebagai berikut: 
Tabel 3. Taraf Pengaruh Kelompok Referensi dalam  
Pembelian Produk Fashion Bermerek Tiruan 











Tabel 3 di atas menggambarkan bahwa responden yang memiliki taraf 
pengaruh kelompok referensi yang tinggi dalam pembelian produk fashion 
bermerek tiruan adalah sejumlah 17 orang (11%). Sedangkan responden yang 
taraf pengaruh kelompok referensi dalam pembelian produk fashion bermerek 
tiruannya rendah sejumlah 58 orang (37%). Sisanya, dalam jumlah yang terbesar, 
yaitu 80 orang (52%) memiliki taraf pengaruh kelompok referensi yang 
sedang/moderat dalam pembelian produk fashion bermerek tiruan. Secara 
keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan peran kelompok referensi dalam 
pembelian produk fashion bermerek tiruan. Hal ini sejalan dengan penelitian milik 
Ting (2016)  yang menyatakan bahwa kelompok referensi memiliki hubungan 
positif dengan purchase intention dalam pembelian produk fashion tiruan. 
Tabel 4. Gambaran Jenis Pengaruh Kelompok Referensi dalam Pembelian Produk 
Fashion Bermerek Tiruan 










Informational 155 2.45 0.77 8 32 
Utilitarian 155 2,04 0.76 10 40 
Value_expressive 155 2.07 0.76 12 48 
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Berdasar Tabel 4 dapat dilihat bahwa jenis pengaruh informational memiliki 
nilai rata-rata yang paling tinggi. Analisis lebih lanjut dilakukan untuk menguji 
signifikansi perbedaan antara ketiga jenis pengaruh tersebut. Karena data tidak 
berdistribusi normal, maka uji statistik menggunakan Friedman test.  
Tabel 5. Hasil Uji Friedman Test 











Berdasar Tabel 5 di atas diketahui bahwa nilai signifikansi yang diperoleh 
adalah 0,02. Nilai ini lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa ketiga jenis pengaruh kelompok referensi memiliki perbedaan 
skor rata-rata yang signifikan. Dengan demikian jenis pengaruh informational 
paling menonjol dalam menentukan pembelian produk fashion bermerek tiruan, 
diikuti oleh jenis pengaruh value expressive, dan yang terakhir adalah jenis 
pengaruh utilitarian.  Hal ini menunjukkan bahwa individu dewasa awal yang 
melakukan pembelian produk fashion bermerek tiruan melakukan hal tersebut 
terutama karena adanya informasi mengenai produk dan tempat pembelian produk 
fashion bermerek tiruan dari kelompoknya, sebagai jenis pengaruh kelompok 
referensi yang paling menonjol. Hasil ini sesuai dengan penelitian Ting (2016) 
yang menyatakan bahwa pengaruh informational memiliki pengaruh positif 
dengan purchase intention dalam pembelian produk fashion tiruan.  
Tingginya informational influence kemungkinan disebabkan karena 
individu sudah memiliki kedewasaan diri sehingga cenderung lebih berhati-hati 
dan berusaha mencari informasi yang akurat dan relevan, dalam hal ini melalui 
kelompok referensinya. Individu akan lebih mudah terpengaruh jika informasi 
yang diberikan kelompok referensi tersebut akurat dan relevan untuk menghadapi 
permasalahan yang ada agar pilihannya tidak salah (Rizal-Niken). Hal ini 
kemudian didukung  oleh penelitian Leisen dan Nill (2001) yang menyatakan 
bahwa jika individu mengetahui kualitas produk tiruan tidak baik, maka akan 
semakin berkurang keinginan individu untuk membeli produk tiruan tersebut. 
Karena itu dapat disimpulkan bahwa informational influence pada pembelian 
produk fashion tiruan dewasa awal paling menonjol karena individu dewasa awal 
sudah lebih berhati-hati dalam menentukan pilihan, sehingga mereka harus 
mencari informasi yang relevan mengenai produk yang akan dibeli terlebih dahulu 
agar produk yang ia beli tidak salah dan tidak mengecewakan.  
Selanjutnya dilakukan analisa untuk mengetahui dimensi yang menonjol 
dari setiap jenis pengaruh kelompok referensi dalam pembelian produk fashion 
bermerek tiruan pada individu dewasa awal. 
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Tabel 6. Deskripsi Nilai Mean Dimensi Pengaruh Informational 
Dimensi n Min Max Mean Std. Deviation 
Tempat 155 5 20 2.44 0.85 
Produk 155 5 20 2.40 0.72 
Dari Tabel 6 didapatkan, untuk jenis pengaruh informational, skor mean 
dimensi tempat lebih besar dibandingkan skor mean dimensi produk. Hal ini 
menunjukkan ternyata pada individu dewasa awal yang menjadi responden 
penelitian ini, informasi yang memadai mengenai tempat untuk membeli produk 
fashion bermerek tiruan lebih menonjol dibandingkan pengaruh informasi mengenai 
produk barang fashion tiruan. Ketika mereka memperoleh informasi tentang lokasi 
dan tempat pembelian yang sesuai dari kelompok referensinya, maka hal ini lebih 
memberikan dorongan bagi pembelian produk fashion bermerek tiruan.  
Selanjutnya dilakukan analisa dimensi yang menonjol pada jenis pengaruh 
kelompok referensi utilitarian seperti tampak pada Tabel 7 di bawah ini. Hasil 
pada Tabel 7 menunjukkan skor mean dimensi penerimaan sosial lebih besar 
dibandingkan skor mean dimensi interaksi sosial. Dengan demikian pada 
responden dewasa awal penelitian ini, keinginan untuk diterima dan dihargai oleh 
kelompoknya lebih menonjol dan berperan pada  individu untuk melakukan 
pembelian produk fashion bermerek tiruan dibandingkan dengan keinginan untuk 
dapat berinteraksi dengan baik dengan teman. Hasil ini sesuai dengan hasil 
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa tekanan penerimaan sosial 
berperan dalam pembelian produk fashion bermerek tiruan.  
Tabel 7. Deskripsi Nilai Mean Dimensi Pengaruh Utilitarian 
Dimensi n Min Max Mean Std. Deviation 
Interaksi_Sosial 155 5 20 9,74 4,173 
Penerimaan_Sosial 155 5 20 10,70 3,763 
Terakhir, dilakukan pula analisa untuk mengidentifikasi dimensi yang 
menonjol pada jenis pengaruh kelompok referensi value expressive, seperti 
tampak digambarkan pada Tabel 8 di bawah ini. 
Tabel 8. Deskripsi Nilai Mean Dimensi Pengaruh Value Expressive 
Dimensi N Min Max Mean Std. Deviation 
Status_Sosial 155 6 24 12,98 4,423 
Gaya_Hidup 155 6 24 12,20 4,848 
Dari Tabel 8 tersebut dapat dilihat bahwa keinginan responden untuk 
menunjukkan status sosialnya lebih menonjol dalam melakukan pembelian produk 
tiruan dibandingkan dengan keinginan untuk memenuhi gaya hidup yang sama 
dengan teman sekelompoknya. Hal ini menunjukkan bahwa keinginan untuk 
menunjukkan status sosial yang diinginkan juga memiliki peran yang menonjol 
bagi individu dewasa awal dibandingkan dengan kebutuhan gaya hidup. Dalam 
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penelitian ini ditunjukan bahwa individu dewasa awal memandang produk fashion 
bermerek tiruan sebagai salah satu sarana menggambarkan dan meningkatkan 
status sosial mereka.  
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Burnkrant dan Cousineau 
(dalam Lim & Ting, 2010) yang menyatakan bahwa individu memiliki keinginan 
untuk menggambarkan status sosial dan self-image mereka. Dalam kehidupan 
sehari-hari di Indonesia masih sangat terlihat pembagian strata dan kelas sosial. 
Buton (2012,4 Oktober) menyatakan bahwa banyak individu yang menganggap 
strata sosial dan status sosial sebagai tolak ukur kesuksesan individu. Hal ini 
kemudian sejalan dengan data MIAP (2010) yang menyatakan bahwa salah satu 
alasan mengapa individu memutuskan untuk membeli produk fashion tiruan 
adalah demi menunjukkan status sosial yang ia miliki. Hasil penelitian lain yang 
mendukung adalah studi mengenai pembelian mobil mewah (Reza & Valeecha, 
2013) dimana pada pembelian mobil mewah value-expressive juga memiliki 
pengaruh yang besar dalam pengambilan keputusan. Dari hal ini dapat ditarik 
kesimpulan bahwa perilaku pembelian produk fashion bermerek tiruan didorong 
dari keinginan untuk mengekspresikan diri dan mengesankan orang lain.  
Di samping itu menarik juga untuk melihat apakah jender berperan dalam 
jenis pengaruh kelompok referensi pada saat pembelian produk fashion bermerek 
tiruan. Pada Tabel 9 dijelaskan hasil analisa data terkait gambaran jenis pengaruh 
kelompok referensi pada responden laki-laki dan perempuan. 
Tabel 9. Deskripsi Jenis Pengaruh Kelompok Referensi pada Kelompok Laki-Laki 
dan Perempuan 
  Min Max Laki-laki  Perempuan 
Mean St. dev Mean St. dev 




      
Utilitarian 10 40 2,31 0,88 1,96 0,71 
Value expressive 12 48 2,38 0,81 2,01 0,72 
 
Grafik 1. Perbandingan Nilai Means Jenis Pengaruh Kelompok Referensi antara 
Kelompok Laki-Laki dan Perempuan 
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 Informational Utilitarian Value Expressive 
Laki-laki 2,60 2,31 2,38 
Perempuan 2,36 1,96 2,01 
Dari tabel dan grafik di atas dapat dilihat bahwa secara keseluruhan skor 
rata-rata dari ketiga jenis pengaruh kelompok referensi pada kelompok responden 
laki- laki secara signifikan lebih tinggi dibandingkan dengan kelompok responden 
perempuan. Dengan demikian responden laki-laki justru yang lebih menonjol 
dalam peran kelompok referensi terhadap pembelian produk fashion bermerek 
tiruan. Namun yang menarik adalah bahwa pada kedua kelompok jender tersebut, 
nilai rata-rata yang paling menonjol terdapat pada jenis pengaruh informational. 
Hal itu menandakan bahwa walau laki-laki lebih menonjol dalam pengaruh 
kelompok referensinya, namun kedua kelompok responden laki-laki dan 
perempuan ini sama-sama menonjol dalam pengaruh informasional dibanding 
jenis pengaruh kelompok referensi yang lain untuk digunakan dalam keputusan 
pembelian produk fashion bermerek tiruan. 
SIMPULAN 
1. 52% responden memiliki tingkat pengaruh kelompok referensi sedang dalam 
pembelian produk fashion bermerek tiruan.  
2. Jenis pengaruh kelompok referensi yang paling menonjol adalah pengaruh 
informational, diikuti jenis pengaruh value expressive, dan terakhir adalah 
pengaruh utilitarian. Temuan ini terjadi baik untuk responden laki-laki maupun 
perempuan. 
3. Pada pengaruh informational dimensi yang lebih menonjol adalah dimensi 
tempat dibandingkan dengan dimensi produk.  
4. Pada pengaruh utilitarian, dimensi penerimaan sosial lebih menonjol 
dibandingkan dimensi interaksi sosial. 
5. Pada pengaruh value expressive dimensi status sosial lebih tinggi dibandingkan 
dimensi gaya hidup.  
6. Kelompok responden laki-laki lebih menonjol peran kelompok referensi 
dibanding kelompok responden perempuan dalam pembelian produk fashion 
bermerek tiruan. 
Salah satu keterbatasan dari penelitian ini adalah data pendapatan dan 
pengeluaran responden belum dapat sepenuhnya digunakan untuk analisis lebih 
tajam dari pengaruh kelompok referensi, padahal status sosial ekonomi 
kemungkinan memiliki pengaruh dalam keputusan pembelian produk fashion 
bermerek tiruan tersebut, terkait dengan daya beli individu. Data seperti pekerjaan 
dan tingkat pendidikan diasumsikan dapat membantu untuk mempertajam 
bahasan.  Dalam penelitian selanjutnya, data-data tersebut dapat diidentifikasi 
secara lebih mendalam untuk dapat menjelaskan konteks penelitian dengan lebih 
baik.  
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Di samping itu identifikasi terhadap kelompok referensi yang menjadi acuan 
individu juga dibutuhkan untuk menjelaskan hasil yang diperoleh. Di usia dewasa 
muda kemungkinan kelompok referensi individu lebih beragam dan luas, sehingga 
memiliki pengaruh yang bervariasi. Dengan demikian disarankan dalam penelitian 
selanjutnya, kelompok referensi apa yang menjadi acuan responden dapat 
diidentifikasi untuk menjelaskan jenis pengaruhnya secara lebih komprehensif. 
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